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摘  要 

随着网络和信息科技的持续创新，大数据在社会生活中的作用越来越显著。因此，研究电子商务面临的

主要问题具有重要意义。首先，利用大数据的研究手段对Z公司进行了准确的市场定位。然后，对Z公司

面临的问题进行了分析，提出了Z公司的电子商务提升策略。研究结果将有助于拓展传统的市场营销理

论，为类似的电子商务企业更好地利用大数据开展市场营销提供借鉴。 
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Abstract 
With the continuous innovation of network and information technology, the role of big data in social 
life is becoming more and more significant. Therefore, it is of great significance to study the main prob-
lems faced by e-commerce. Firstly, using the research method of big data, the accurate market position-
ing of Z company is carried out. Then, it analyzes the problems faced by Z company and puts forward 
the e-commerce promotion strategy of Z company. The research results will help to expand the tradi-
tional marketing theory and provide a reference for similar e-commerce enterprises to make better 
use of big data to carry out marketing. 
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1. 引言 

“大数据”是国家“十四五”期间实现“数字经济”发展的重大举措[1]-[4]。尤其是近年来，移动网

络、智能终端等技术的普及，使得海量数据已逐渐成为推动我国发展的主要力量。近几年来，中国的电

商整体发展水平得到了很大的提升，很多电商公司都在尝试着利用大数据进行准确的营销，以获取最大

的利润[5]-[8]。但是，在当前的数字化经济背景下，顾客的要求不断向定制化和个性化发展，传统的市场

营销方式已经不能满足当前的差异化需要。当前，国内大部分的电商企业都采用了基于大数据的电商营

销方式，并且获得了良好的成效。从当前国内外关于大数据环境下企业的电子商务面临的问题与应对措

施的有关研究中可以看到，国外的大多数学者都更愿意从电子商务的概念、大数据技术在电商中的运用

途径以及电商平台的构建等几个角度出发，对企业电商市场营销存在的关键问题进行分析，并有针对性

地给出相应的解决方案。而国内的一些学者，更多的是将当前国家大数据发展的产业政策与整个国家的

电商企业核心能力相联系，对企业的电子商务所遇到的关键问题与优化对策进行了研究。Erdmann 等[9]
以美国几十个上市公司为样本，探讨了它们的市场营销策略。在当前阶段，存在着产品市场定位不够精

准、营销平台同质化严重、用户需求大、小数据难收集等问题。Tan 等[10]认为，利用大数据和人工智能

的机会来收集和构建产品数据库，并在此基础上搭建一个产品电商的精确营销顾客平台，这是提高企业

电子商务市场效率的重点。毛雪松[11]将针对这一类公司的网络营销问题展开研究，提出了一种新的营销

方式，即单一的市场营销方式、缺乏系统性的用户大数据收集和电商平台还没有建立起规模优势等，这

些都是制约大型电商企业营销成效的重要因素。王丽[12]认为，在大数据的环境下，企业的电商营销创新

的重点是：利用大数据技术，实现网络覆盖式的营销；利用大数据的分析技术，对产品的差异化推广；

运用个性化的产品战略和精确的物流战略，是企业进行电商营销的重点。从当前国内外学者对大数据环

境下企业电子商务存在的问题与应对措施的有关研究来看，国际上大部分的学者都倾向于从电子商务的

概念、大数据技术在电子商务中的应用途径以及电子商务平台的构建等几个角度来分析企业在电子商务

领域中存在的主要问题，并有针对性地给出一些解决方案。国内的学者们将重点放在了当前国家大数据

发展的产业政策和整个国家的电商核心能力上，对其存在的主要问题及优化对策进行了分析。在肯定已

有学者的研究贡献的同时，应当注意到，很少有学者基于大数据环境下的电商企业进行电商营销的总体

策略思考与实施策略。虽然肯定了现有的研究成果，但应该看到，在大数据背景下，针对电商企业开展

电子商务营销的整体战略思维和实施策略研究还比较少见。然而，当前国内和国外的市场竞争形势不断

改变，产品、价格和渠道都在加快更新，这使得电商平台的物流成本不断上升，进而影响到电商的销售。

并且，越来越多的电子商务公司在网络市场上的核心竞争优势也越来越明显，所以，研究以大数据为基

础的电子商务公司的市场营销战略是很有现实价值的。本文以 Z 公司为案例，采用归纳演绎的方法，全

面地分析了 Z 公司在网络营销方面存在的问题，并提出了相应的对策，以期对 Z 公司的电商营销提升战

略进行科学的设计。 
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2. 大数据与电子商务 

大数据是一种通过数据分析手段快速收集、处理大量数据的工具。要实现对海量数据的有效发现、

整理与应用，就必须借助新型的信息化软件支撑。麦肯锡国际研究所给出了“大数据”的定义，指出“大

数据”并不只是“量”的总和，而是“信息收集”、“存储”和“信息加工”等多个“函数”。大数据最

根本的功能在于集成挖掘。近几年，伴随着互联网与先进的信息科技的不断深入，大数据正日益成为推

动人类社会可持续发展的主要力量。在这种情况下，各种营销机构都越来越关注把大数据技术运用到他

们的电子商务中去，借助大数据技术的分析、处理和数据运用等方面的比较优势，使得电商企业的市场

占有率和附加值不断提升。从本质上讲，电商是一种以大数据为基础，以移动互联网为基础的一种新的

业务模式。所以通过大数据进行精确营销，是电商企业构建自己核心竞争优势的关键。 

3. 电子商务营销现状与问题 

3.1. Z 公司简介 

Z 公司是 2012 年成立的，主要经营进口商品，主要出口日本、韩国、美国，主营家居用品、厨具等

生活用品，有 320 多个品牌。日本和韩国的刀具、德国的陶瓷、新西兰的毛料等，都是他们的主打产品。

此项业务占 Z 公司年销售收入的 70%以上。据 Z 公司公布的年度报告显示，到 2025 年 12 月，其营业收

入已达一千六百万元人民币，企业职工总数为 380 人。Z 公司现已与众多海外著名厂商结成伙伴关系，

并在不断地开发国产品牌。当前，Z 公司的电商营销渠道以线上零售渠道为主，以短视频平台和自媒体

平台为主。其中，淘宝、天猫、京东，是最好的销售渠道。短视频和社交媒体以抖音、火山、快手等短视

频平台的电商渠道为主，其中，每年销售收入占到了 40%以上。与行业内其他主要竞争对手相比，Z 公

司的市场营销品种更加丰富，产品品质也更加受到消费者的普遍认同。Z 公司从创立之初就十分注重顾

客的需要，在新一线城市中，不断地进行着精确的电商推广。尽管 Z 公司的品牌在市场上的竞争力与同

行相比还有所欠缺，但通过几年的不断深入，Z 公司仍然赢得了更多的顾客，其产品的重购率和引荐率

都远超行业平均水平。通过对 Z 公司在淘宝上的下单和付款的转化进行的分析，自从 Z 公司开设了天猫

和淘宝的旗舰店之后，Z 公司的用户数量、订单数量和付款数量都有了明显的提升。Z 公司电子商务情况

见图 1。 
 

 
Figure 1. Z company e-commerce situation 
图 1. Z 公司电子商务情况 

3.2. 消费粘性较低 

因为老顾客对企业的消费流动起到了很大的促进效应，可以利用口碑营销来增加消费者的认知覆盖
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率。对于电子商务来说，熟客的重要性也是越来越大。然而，Z 公司并没有对其长期客户实施非常高效的

市场营销手段，也不擅长运用大数据技术对其进行集中、动态的收集。目前的售后服务体系主要是对新

客户的提问进行消极的回应，造成了很多潜在客户的流失，严重影响了企业的电商营销的平稳发展。其

次，Z 公司对客户差异化的需要没有准确的掌握。用户需要标识的构建，仅仅依靠对简单信息的收集与

加工。 

3.3. 定价机制不科学 

Z 公司代理的都是国外的进口品牌，他们的主打产品并没有自己的品牌，而且他们的授权期限也很

短，随时都有可能被品牌商突然撤销授权，然后不续约。二是当前各大品牌对品牌的扶持力度不够，难

以在短期内迅速开拓市场，并且还没有建立起规模优势，没有针对性地进行用户引流和引导。尤其是在

电商平台的竞争越来越激烈的情况下，Z 公司需要更多的有形资源和无形资源，这将无形中增加了 Z 公

司的营销成本。三是 Z 公司现阶段可以利用发达的国际交通物流基础设施开展电子商务的销售，但相对

于国内类似的商品，Z 公司代理及运营的国外商品从订货到通关耗时很久，通关速度也比较慢。而在电

商市场上，商品的配送时间也是非常重要的，顾客下订单后 48 小时之内就得送到。所以，当订单爆仓与

延长订购时间相互冲突的时候，A 公司的电子商务市场将面临巨大的考验。当前 Z 公司采用的是以成本

加固定利润的方式进行价格决策，未充分考虑产品所处的不同发展阶段。 
尽管 Z 公司可以将成本与固定收益比例组合起来进行市场销售。但是现在不同的电商平台，促销的

时机都不一样。比如大促的价格要低于正常的售价 30%，再加上单个产品的售价比较高，消费者在不同

的平台上进行多样化的比较，最后的订单价格也会有很大的差别。因为现阶段 Z 公司无法对其进入的平

台进行销售价格的即时、一致的价格进行及时的调整，造成了经常发生退款的情况。再加上一些无良经

销商，会私自更改自己的价格，这就造成了网络上各种产品的价格差异。 
Z 公司的促销方式主要有三种，一是直播，二是 KOL，三是站内付费。在网站上的广告投放中，付

费广告占据了很大的比重。最重要的是 Z 公司没有及时调整好自己的支付渠道，比如京东特快，以及对

商家的定位也不准确。另外，受限于本身操作人员的水平，Z 公司现阶段还缺少专门的付费营销人才。所

谓 KOL 营销，就是和一些实力强大的大 V 一起，根据自己的喜好，为自己的粉丝量身打造一款产品。但

因为 Z 公司对大 V 还不够熟悉，所以团队活动的结果并没有达到他们的期望，无法继续为企业带来准确

的顾客。 
 

Table 1. Statistics of a customer service keyword 
表 1. 某客服关键词统计 

关键词 接待人数总量 询问次数 询问率 

发货 451 93 20.6% 

快递 498 169 33.9% 

优惠 234 110 47.0% 

差异 387 211 54.5% 

使用 469 188 40.1% 

尺寸 531 245 46.1% 

 
在调查 Z 公司的一名客服人员后，对排名前六位的关键字进行了统计，结果表明，用户一般都比较

在意产品的差异化程度、产品的质量、物流的速度，在详细页面上，可以清楚地看到产品的差异化信息，
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这是消费者的共同愿望。其中，送货、快递、折扣、差异、使用和尺寸这 6 个关键字的查询率都在 10%
以上。某客服关键词统计见表 1。 

3.4. 感知度与满意度不高 

从销售渠道上来说，Z 公司现在采取的销售方式，跟其他的跨境电商渠道不一样，是由海外厂家直

接下单，然后走海运、清关、入仓一体化的销售方式，最后传到客户手里。Z 公司现在已经有了自己的营

销平台，但跟天猫和京东这种大型电商平台比起来，他们的销量还很低，想要吸引更多的顾客，就必须

要靠明星来吸引顾客。因为电商平台本身就有一些缺陷，所以在淘宝和大促的时候，如果顾客们要享受

到最大的折扣，就需要先拿到店铺的优惠券，然后参与到活动的时候，才能得到更多的折扣。这就造成

了大批顾客聚集采购，从而难以享有更多的打折推广。对于第一次使用电子商务的顾客来说，这是一种

非常繁琐的营销方式。 

3.5. 营销沟通效率低 

在市场交流中，对电子商务的传播覆盖度较低。Z 公司对电子商务市场的信息传递只是一种简单的

信息传递方式，并通过发放促销券来激励消费者参与促销。尽管这样的推广方式可以在短时间内扩大销

售范围，但是却无法充分把握顾客的心理期望，无法获得即时、高效的回馈。与此同时，Z 企业还缺少通

过大数据分析来深度挖掘客户在推广过程中的购买喜好与购买意向，难以激发其重复购买意愿。 
在市场传播中，电子商务传播渗透性差。现实中，Z 公司现在把重点放在了提高销售额上，而没有和

顾客构建一个生态的电商营销市场系统，这样的交流方式难以促进公司的长远可持续发展。此外，Z 公

司现在还没有注意到对各种用户进行差别化的聚类分析，当前 Z 公司只是将产品的配送和售后服务进行了

统一的处理。然而在现实生活中，各销售渠道对顾客的要求存在着明显的差异。这就造成了尽管 Z 公司在

初期已经累积了庞大的用户流量，但是因为缺少基本的大数据统计分析和交流不顺畅，使得 Z 公司难以对

顾客的需要进行准确的定义，从而出现了电商市场营销导向不明确的问题。Z 公司卖家分布见图 2。 
 

 
Figure 2. Seller distribution of Z company 
图 2. Z 公司卖家分布 

4. 电子商务营销策略 

4.1. 标签数据精细化分析消费者需求 

发掘新顾客的新需求。Z 公司可以通过构建一个资料库模式，对已下订单的顾客进行全面的发掘。

因为老客户的交流很少，并且他们对 Z 公司的产品和品牌都有很高的认可度，所以我们可以通过对这些
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客户的消费行为进行研究，来更好地解决这一类客户群体的需要。主要的方法是加入优惠券推送、新产

品定向发布、定向推荐。其次，基于收集到的顾客资料，运用前面所构建的解析模式，对现有顾客的消

费潜力进行测算。数据传播途径见图 3。 
 

 
Figure 3. Data transmission route 
图 3. 数据传播途径 

 
创建一个崭新的消费者需求。伴随着电子商务市场中的用户体验不断迭代，引导和创建新的消费需

求已经逐渐成为了电子商务企业进行营销的一个重点。根据 Z 公司当前的经营状况，Z 公司要加速对低

成本、高品质、还有更好的流量爆破能力的产品的研发，通过一定的试验，将顾客的反馈信息进行大规

模的投放，使消费者能够差异化地体验 Z 公司的产品价值。在产品种草、产品消费、产品体验的整个人

生周期中，都会对消费者的认知价值进行更深层次的提升。 

4.2. 分层有效降低电商营销成本 

减少产品的采购、运输及储存费用。因为 Z 公司现在所销售的进口商品种类比较丰富，大部分都是

从全球各个地区过来的，因为各个产地国的物流费用差别很大，销售情况也各不相同，而且储存和采购

都会消耗很多的资金。因此，运用 ABC 分类方法，对企业的最优购置量进行了合理的估计，从而降低了

企业的物流成本，决定购买的最优品。这样既可以帮助 Z 公司将物流费用降到最低，又可以为客户提供

更多的潜力。 
加强与厂商之间的品牌协作，提高自己和供货商的谈判筹码。Z 公司目前采用的是特许经营方式。

这种方式的不利之处就是其具有较高的价格谈判权，对其日常的电子商务经营构成了极大的风险。从现

实出发，Z 公司可以扩大自己的经营范围，扩大自己的市场占有率，增强与供应商之间的谈判力量，保证

在不增加成本的前提下，保证产品的品质得到最优。Z 公司要想更好地提高其与外国供货商的谈判实力，

就必须将重心放在提高其本身的价值上，以使客户得到更高的利用价值。分层促销策略见表 2。 
为减少客户购买费用，应建立灵活的定价机制。Z 公司在制定定价战略时，从以下三个角度进行了

分析。首先要考虑到商品的购买与运送费用，然后考虑行业中类似商品的价格，最后才是剩余的利润率。

所以，Z 公司要根据行业内其他同行的类似产品的价格，将其价格与产品的寿命、市场的接纳程度、需求

的供给状况相结合，对其价格进行弹性的调节。 
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Table 2. Layered promotion strategy 
表 2. 分层促销策略 

促销策略 执行策略 预期效果 

低价团购 与抖音、快手、火山上的大 V 号与直播博主进行通力

合作，快速吸引用户流量 
短时间内显著提升平台流量，形成高质

量、高粘性的电商营销私域流量池 

组合搭配销售 利用套餐搭配手段来设计低价，提升销售单价 
获得链式推广效果 

拼团砍价 设置一定数量的单品，结合电商平台规则，来设计营

销机制 

电商大促活动 积极参加 618 和双十一等巨惠电商营销活动 刺激用户消费意愿 

免费试用 引导消费者在第一时间关注店铺，获取奖励积分 短时间内获得用户流量，并加深用户消费

体验 

优惠券促销 利用短视频平台的资源情境化推荐优势，为目标用户

定向投放促销优惠券  

4.3. 通过共享平台数据创建电子商务营销闭环 

通过对顾客的价值进行分级分类，然后对具有差异性的顾客进行分级管理，通过最方便的方法来缩

短顾客与卖方的差距，使顾客可以在任何时间、任何地点获得商品的资讯，同时也可以获得非常高的体

验感。所以建立一个完整的电子商务市场的销售闭环体系是非常必要的。这样既可以有效地防止顾客因

更换而造成的隐形亏损，又可以大大提升电子商务平台上顾客购买商品的便利性。 
根据用户的流动信息，建立销售通路。Z 公司从创立之初，就一直致力于从网站上获得用户信息，并

将用户信息转化为销售。通过对顾客的数据分析，获得对网络商品进行营销的关键字，根据这些关键字

建立起消费者的消费标识，再结合支付的流量进行促销。然而，由于电商平台的竞争越来越激烈，流量

的变动范围也越来越大，再加上新型的电商营销方式不断涌现，故本文以微信视频号、微博视频号为基

础进行的团购营销。微信视频号和微博视频号的直播是当前以社会营销为基础的最为高效的电商、营销

方式，它可以通过互联网达人最大限度地聚集达人的粉丝，并在最短的时间内将商品推广的消息传递给

明确的和潜在的顾客。所以 Z 公司可以与适当的自媒体、短视频达人开展合作，借助短视频博客巨大的

粉丝号召力和影响力，快速地将自己的电商平台吸引过来，同时也可以为自己的电商平台打造一个私人

的流量，尤其是在产品宣传的前期，可以和顶流的短视频作者一起，来促进其他产品的销售。 
多样化的有偿促销。Z 公司不仅要采用现有的成熟的收费宣传方式，还要运用数据分析工具，对用

户的属性数据进行科学的抽取，从而进行针对性的广告宣传，以保证对顾客的需求进行高效的满足与导

向。因为现在越来越多的电子商务企业忽视了内容市场。Z 公司可以通过淘宝的“微淘”等内容进行推

广，给自己的粉丝们提供一个新的买家展示，以此来刺激他们的购买欲望。Z 公司也能通过短视频营销、

微信分享等方式，对优惠共享券进行调整，在朋友转发的次数足够多时，保证顾客能够得到大量的优惠

券或者是不需要发票，以此来快速获取下沉市场的用户。 

4.4. 数智化沟通渠道提高消费者留存规模 

以 AI 会话为基础，搭建交流通道。这对于电子商务企业来说，是一种有效的市场营销手段。利用现

有的互联网资讯科技，可以构建一个以 AI 为基础的顾客交谈系统。这时，在购物网站上，顾客在购物的

时候，所生成的一套显隐的行为大数据，都会被收集起来。同时也方便了市场主体对其进行高效的处理

与梳理，从而能够准确地抽取出使用者的需要标签，从而设计出个性化、差异化的营销计划。所以 Z 公

司可以将人工智能、大数据、云计算等信息科技运用到其中，通过对话机器人和聊天机器人等智能平台，
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实现与用户的点对点的交流，使其既可以在最短的时间内获得业务资料，又可以有效地提升客户的留存

效率。 
使用资料评审，以提升客户服务人员的交流效能。结合 Z 公司现有的人力客户服务现状，提出应从

以下几个角度对其进行改进。一是在产品的详细页面上，使用高亮的文字，使客户完全理解客户服务的

重点。二是在客户服务窗口中加入 HTML、XML 等智能化的会话超连接，使客户在不在线的情况下，

可以快速地得到问题的解答。三是设立一名全职服务人员，针对“无声订单”但尚未支付款项的顾客，

应立即跟进，找出造成拖欠款项的确切理由。特别是在进行大促销时，可以更好地提升 Z 公司的推广

效果。 
构建客户关系管理体系，提高客户反馈的质量。要想更好地缩短顾客和卖方的交流，Z 公司要建立

一个积极的回访系统，对顾客的意见进行实时的分析，从而提升顾客的满意度。尽管《电子商务法》对

退货问题作出了较为详细的规定，但是在实践中，消费者在网上购物时遇到的问题依然存在着很大的障

碍。所以，Z 公司要继续建立一个顾客关系管理体系，对顾客的消费经验和电商购物的反馈进行实时的

追踪，在对目标顾客进行科学筛选的基础上，给顾客提供不同的、全链条的营销服务，增强顾客对 Z 公

司的产品及品牌的认识。电子商务反馈平台见图 4。 
 

 
Figure 4. E-commerce feedback platform 
图 4. 电子商务反馈平台 

5. 结语 

近年来，随着互联网的蓬勃发展，其已经逐步深入到我们的日常工作中。大数据时代的到来，对电

商产业来说，既是一个机会，也是一个挑战。企业营销力作为一种核心竞争力，在企业开拓市场、吸引

顾客、占领市场等方面起着举足轻重的作用。因此，提高市场竞争力是电商企业生存与发展的关键。因

而，明确电商企业在大数据环境下的营销能力构建与提高战略，是目前电商企业发展所要面对的一个重

大问题，并能为电商企业制定更好的营销战略。在此基础上，结合电商企业的实际情况，给出相关的市

场营销对策，对电商企业的市场营销具有一定的参考价值。 
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